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Abstrak—Batik Karawang pertama kali dibuat pada tahun 1928 sebagai alas meja peribadatan yang biasa digunakan oleh penganut agama 
Budha yang disebut Tok Wi, tetapi baru dikembangkan dan diproduksi pada tahun 2008 di daerah Kaum, Karawang kulon dengan nama 
Bale Batik Taza. Adapun perkembangannya tidakseperti batik-batik di daerah Jawa Tengah yang sangat dikenal baik oleh masyarakat 
lokal, luar daerah bahkan internasional seperti batik Trusmi, Pekalongan, Solo atau Yogyakarta, karena sampai saat ini masih banyak 
orang yang belum mengenal batik Karawang. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengembangkan model pemasaran, dan mengetahui 
permasalahan yang terjadi sehingga menyebabkan industrikecil kerajinan batik Karawang tidak dapat berkembang seperti di daerah 
lainnya dan menjadikannya sebagai produk unggulan. Metode penelitian dilakukan dengan pendekatan kualitatif deskriptif agar dapat 
menghasilkan informasi yang tidak dapat dihasilkan dalam penelitian kuantitatif serta penelitian dapat dikembangkan sesuai dengan 
kebutuhan yang teridentifikasi di lapangan. Selain mengadakan observasi, juga melakukan benchmark dengan industry kerajinan batik di 
daerah lain seperti Cirebon. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian model pemasaran Batik Karawang ini yaitu modal, tenaga 
kerja, promosi pemasaran, bahan baku dan penggunaan teknologi untuk membuat model pemasaran yang sesuai untuk pengembangan 
industri batik di Karawang. Hasil penelitian diperoleh adanya kendala-kendala terkait modal, tenaga kerja, bahan baku dan penggunaan 
teknologi serta strategi yang belum optimal dalam hal pemanfaatan media social sebagai media promosi. Adapun model pemasaran yang 
sesuai adalah menggunakan digital marketing atau viral marketing serta mengembangkan konsep pemasaran produksi dan promosi 
melalui media sosial agar efektif dan efisien. Kerjasama dengan pemerintah daerah dan instansi lain khususnya para pengrajin batik di 
luardaerah Karawang dibutuhkan untuk meminimalisasi kendala modal, tenaga kerja, bahan baku dan teknologi sehingga Batik Karawang 
dapat dijadikan produk unggulan daerah. (Abstrak) 
Kata kunci-komponen; batik karawang; bale batik taza; digital marketing; viral marketing; produk unggulan daerah 
Abstract— Karawang Batik was first made in 1928 as a prayer table mat commonly used by Buddhists called Tok Wi, but it was only 
developed and produced in 2008 in the Kaum area, Karawang kulon under the name Bale Batik Taza. The development is not like batik 
in Central Java which is very well known by the local community, outside the region and even internationally such as Trusmi, 
Pekalongan, Solo or Yogyakarta, because until now there are still many people who do not know Karawang batik. The purpose of this 
research is to develop a marketing model, and find out the problems that occur so that the small industry of Karawang batik cannot 
develop as in other regions and make it a superior product. The research method is carried out with a descriptive qualitative approach 
in order to produce information that cannot be generated in quantitative research and research can be developed in accordance with 
the needs identified in the field. In addition to conducting observations, it also carried out benchmarks with the batik craft industry in 
other areas such as Cirebon. The variables used in the research of this Karawang Batik marketing model are capital, labor, marketing 
promotion, raw materials and the use of technology to create a marketing model that is suitable for the development of the batik 
industry in Karawang. The results obtained by the constraints related to capital, labor, raw materials and the use of technology and 
strategies that have not been optimal in terms of the use of social media as promotional media. The appropriate marketing model is to 
use digital marketing or viral marketing and develop the concept of marketing marketing and promotion through social media to be 
effective and efficient. Collaboration with local governments and other institutions, especially batik craftsmen outside the Karawang 
area, is needed to minimize capital, labor, raw material and technology constraints so that Batik Karawang can be made a regional 
superior product. (Abstract) 
Keywords-component; batik karawang; bale batik taza; digital marketing; viral marketing; regional superior products 
 
I. PENDAHULUAN 
Penetapan batik sebagai warisan budaya milik Indonesia 
oleh UNESCO (United Nations Educational, Scientific and 
Cultural Organizations), pada tanggal 2 Oktober 2009, 
mengukuhkan bahwa Indonesia diakui oleh dunia internasional 
sebagai negara yang tidak hanya kaya akan sumber daya alam, 
tetapi juga dengan keanekaragaman budaya daerah dan seni, 
salah satunya adalah kerajinan batik.  
Industri kecil kerajinan batik juga memiliki potensi untuk 
dijadikan sebagai komoditas yang dapat membantu 
meningkatkan perekonomian suatu daerah selain 
  
 Persatuan Pranata Laboratorium Pendidikan Indonesia (PPLPI) 
22 
Jurnal Inovasi dan Pengelolaan Laboratorium │ Pengembangan Model Pemasaran Batik Karawang……… 
pengembangan kearifan lokal berbasis budaya baik di sector 
usaha kecil menengah maupun sector pariwisata, sehingga 
apabila dikembangkan dengan baik, selain dapat melestarikan 
budaya daerah juga dapat mengurangi pengangguran yang 
selama ini menjadi masalah di negara kita.  
Menyikapi peraturan Menteri Dalam Negeri (Permendagri) 
Nomor 9 Tahun 2014 tentang Pedoman Pengembangan Produk 
Unggulan Daerah, maka setiap daerah yang ada di seluruh 
Indonesia berusaha membuat produk unggulan sehingga 
memberikan dampak pada penciptaan lapangan kerja dan 
pendapatan bagi masyarakat setempat. Hal inilah yang 
membuat peneliti tertarik untuk meneliti tentang model 
pemasaran yang sesuai dengan industry kecil kerajinan batik 
yang ada di Karawang dengan membuat studi banding batik-
batik yang ada di daerah Cirebon Jawa Tengah yaitu Batik 
Trusmi, sebagai pengembangan sector pariwisata yang akan 
berdampak pada penciptaan lapangan kerja untuk masyarakat 
Karawang. 
Batik sebagai warisan budaya bangsa Indonesia sudah 
selayaknya di pertahankan keberadaannya sebagai identitas 
suatu daerah yang dapat dijadikan lapangan usaha sekaligus 
dijadikan ikon untuk mendukung program pariwisata. Batik 
Karawang menurut sejarah, pertama kali dibuat pada tahun 
1928 yang dikenal dengan nama Batik Tarawang (Batik Tarum 
Karawang) oleh Tan Tjeng Kwat, seorang etnis Tionghoa yang 
bertempat tinggal di Rengasdengklok Karawang. Pada awal 
penggunaannya, Batik Karawang dipakai sebagai alas meja 
peribadatan yang biasa digunakan oleh penganut agama Budha 
yang disebut Tok Wi, tetapi baru dikembangkan pada tahun 
2008 oleh sebuah keluarga dengan nama Bale Batik Taza. Data 
dari Karawang fashion culture 2018, sebuah acara fashion 
show diketahui terdapat dua keluarga yang menjadi pengrajin 
batik di Karawang yaitu keluarga Hj. Istiqomah Garjito (Bale 
Batik Taza) dan Irfan (Batik Irfan Collection). 
Banyak kendala yang dihadapi oleh pengrajin, salah 
satunya adalah sumber daya manusia yang sebagian besar mata 
pencaharian nya adalah petani, sehingga minat untuk menjadi 
pengrajin sangat kurang, begitu pula model pemasaran yang 
masih berorientasi pada pasar lokal. 
 
II. LITERATURE DAN METODE PENELITIAN 
A. Pemasaran 
“Model sederhana dari proses pemasaran menurut Philip 
Kottler dan Armstrong (2006:6), adalah sebagai berikut”: 
 
 
 
 
 
Gambar. 1 Proses Pemasaran. 
“Fred R. dan David (2012:190-203), menyebutkan ada 
beberapa pokok dari fungsi pemasaran yang harus diketahui 
yaitu: 
1). Analisis pelanggan, 
2). Penjualan produk atau jasa, 
3). Perencanaan produk atau jasa, 
4). Penetapan harga, 
5). Distribusi, 
6). Riset Pemasaran, dan 
7). Analisis peluang. 
Sedangkan strategi pemasaran menurut Philip Kottler 
dalam Tammamudin (2015: 3) adalah strategi untuk mencapai 
tujuan melalui langkah-langkah segmentasi pasar, menetapkan 
posisi pasar, menetapkan strategi menembus pasar dan 
mengembangkan bauran promosi. Bauran promosi dalam 
Philip Kottler dan Armstrong (2006: 63) terdiri dari”:
 
TABEL 1. BAURAN PEMASARAN 4P 
4P 4C 
Produk 
Harga 
Tempat 
Promosi 
Solusi Pelanggan (Customer Solution) 
Biaya Pelanggan (Customer Cost) 
Kenyamanan (Convenience) 
Komunikasi (Communication) 
 
B. Pemasaran Batik 
Tammamudin (2015), dalam penelitiannya menyebutkan 
bahwa ”Industri Batik Pekalongan dalam menjalankan strategi 
promosinya menggunakan strategi bauran promosi atau 
promotional mix (bauran promosi) yaitu memperhatikan dan 
menjaga perpaduan antara personnal selling dengan membuka 
Memahami pasar dan
kebutuhan serta
keinginan pelanggan
Merancang strategi 
pemasaran yang 
digerakan oleh 
pelanggan
Membangun program 
pemasaran teritegrasi 
yang memberikan 
nilai unggul
Membangun 
hubungan yang 
menguntungkan dan 
menciptakan kepuasan 
pelanggan
Menangkap nilai dari 
pelanggan untuk 
menciptakan 
keuntungan dan 
equitas pelanggan
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gerai atau toko dan layanan email untuk e-commerce, 
advertising dengan mengiklankan di beberapa media elektronik 
maupun surat kabar, promosi penjualan dengan beberapa 
pameran yang diadakan di pekalongan dan publisitas dengan 
cara memanfaatkan internet. Sedangkan Andini I.Y (2014), 
dalam penelitiannya mengatakan bahwa strategi yang sesuai 
untuk pengembangan Batik Madura yaitu aggressive strategy 
atau strategi menyerang karena mempunyai kekuatan internal 
dari produk yaitu mempunyai ciri khas (keunikan) yang dapat 
dimanfaatkan sebagai kekuatan untuk memasuki peluang pasar 
global karena pesaing tidak terlalu banyak”.  
Kesimpulan yang dapat diambil dari kedua penelitian ini 
yaitu bahwa model dan strategi dalam pemasaran pengrajin 
batik di setiap daerah tidak semuanya dapat diterapkan di 
daerah lain, tergantung dari beberapa faktor yang harus diteliti 
terlebih dahulu sehingga di dapatkan model pemasaran yang 
sesuai dengan karakter daerah masing-masing. 
 
C. Kerangka Pemikiran 
Mengacu kepada penetapan batik sebagai warisan budaya 
milik Indonesia oleh UNESCO (United Nations Educational, 
Scientific and Cultural Organizations), pada tanggal 2 Oktober 
2009, maka sudah sewajarnya seluruh masyarakat Indonesia 
harus menjaga dan melestarikan budaya yang diwariskan oleh 
leluhur dengan cara memperkenalkannya baik lokal, Nasional 
maupun Internasional. Hal ini dapat terjadi dengan menerapkan 
proses pemasaran dengan baik sesuai dengan karakteristik 
daerah. Model Pemasaran ini diharapkan dapat meningkatkan 
animo masyarakat tentang Batik Karawang sebagai pendukung 
pariwisata yang berdampak pada kesejahteraan masyarakat. 
 
Gambar. 2 Kerangka Pemikiran. 
 
D. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif 
karena peneliti berharap dapat ”menghasilkan penemuan-
penemuan yang tidak dapat dicapai dengan menggunakan 
prosedur statistik atau kuantifikasi (pengukuran) dengan 
analisis statistic ”menurut Strauss dan Corbin dalam Sujarweni 
V. W (2014:19). Desain penelitian kualitatif dianggap 
penelitian yang partisipatif, desain penelitiannya fleksibel atau 
masih bias berubah guna menyesuaikan dengan rencana yang 
telah ditetapkan. Situasi sosial yang digunakan adalah tempat, 
pelaku dan aktivitas yang dilakukan untuk mendapatkan 
informasi. “Teknik sample menggunakan snowball sampling 
sampai data jenuh, Sugiyono (2013: 53) serta penentuan 
sumber data dengan cara mewawancarai secara purposive”. 
Variabel yang digunakan yaitu modal, tenaga kerja, 
promosi pemasaran, bahan baku dan penggunaan teknologi 
untuk membuat model pemasaran yang sesuai untuk 
pengembangan industri batik di Karawang. 
 
E. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian dilakukan dengan single case study 
pada industry kecil pengrajin batik, diperkuat dengan 
benchmark (studi banding) dengan industri batik yang sudah 
berhasil dan penelitian-penelitian sebelumnya. 
 
F. Prosedur Penelitian 
Prosedur penelitian dibuat agar penelitian teratur dan 
terarah, sehingga peneliti dilakukan secara cermat untuk 
menghasilkan data yang benar-benar akurat dan menghasilkan 
nilai lebih dalam pengembangan model pemasaran industry 
kecil pengrajin batik Karawang. Diagram alur penelitian dapat 
dilihat pada gambar di bawah ini. 
Identify applicable sponsor/s here. If no sponsors, delete this text box. 
(sponsors) 
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Gambar. 3 Diagram Alur Penelitian. 
 
III. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
A. Objek Penelitian 
Penelitian yang berjudul “Pengembangan model pemasaran 
Batik Karawang sebagai produk unggulan daerah” ini 
dilakukan di Bale Batik Taza, Jl. K. H. Ahmad Dahlan, Kaum 
1, Karawang Kulon, Jawa Barat 41311. 
 
B. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dengan 
melakukan observasi awal situasi sosial yang terdiri dari atas 
tiga komponen yaitu place (tempat), actor (pelaku), dan 
activities (kegiatan). 
1. Place (tempat) 
Bale Batik Taza Karawang, Batik Trusmi Cirebon 
2. Actor (pelaku) : 
Masyarakat Karawang (sebagai responden), Pengelola 
Batik Taza Karawang (informan-1, Public 
Relationship Batik Trusmi Cirebon (informan-2), 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Karawang 
(informan-3). 
3. Activities (Kegiatan) 
Observasi kedatangan pelanggan di hari biasa dan hari 
libur 
Kuesioner dibagikan kepada masyarakat dengan Profesi 
yang berbeda dan jumlah sampel minimum responden 
sebanyak 34 orang, dengan tujuan menguatkan asumsi bahwa 
keberadaan Batik Karawang masih belum diketahui masyarakat 
lokal di daerahnya sendiri. 
  
TABEL 2. PROFESI DAN JUMLAH RESPONDEN 
Profesi Jumlah 
Penjual Pakaian 9 
PNS 10 
Karyawan Swasta 7 
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Ibu Rumah Tangga 5 
Mahasiswa 3 
Total 34 
 
Analisis dari hasil data di atas adalah bahwa responden 
terdiri dari 13 orang penduduk asli Karawang dan 21 orang 
adalah pendatang yang sudah berdomisili di Karawang 
sebanyak 9 orang yaitu antara 2-10 tahun, 3 orang antara 11-20 
tahun, bahkan sebanyak 6 orang telah menetap selama 20-30 
tahun dan sisanya adalah pendatang tetapi tidak menyebutkan 
sudah berapa lama tinggal di Karawang. Dari data tersebut 
dapat di simpulkan bahwa penduduk seharusnya sudah cukup 
waktu untuk mengenal Karawang dengan budaya tradisional, 
adat istiadat, makanan khas diantaranya pakaian Batik 
Karawang karena Bale Batik Taza sendiri telah berdiri selama 
8 tahun. 
 
TABEL 3. HASIL ANALISIS JAWABAN RESPONDEN 
Pertanyaan Jumlah 
(Orang) 
 (Mengetahui) (Tidak 
Mengetahui) 
Persentase 
(%) 
(Mengetahui) 
Persentase 
(%) 
(tidak Mengetahui) 
Apakah Anda 
pernah 
mendengar 
tentang Batik 
Karawang? 
34 13 21 38,2% 61,8% 
 
 
Gambar. 4 Grafik Jawaban Responden. 
 
Selain masyarakat, wawancara dilakukan terhadap ke-3 
informan yaitu: 
1. Pengelola sekaligus putra pemilik Bale Batik Taza 
yang setiap hari berkecimpung dan mengurus operasional di 
Bale Batik Taza sebagai informan ke-1. 
2. Public Relationship (PR Batik Trusmi Cirebon), 
sekaligus marketing yang mengurusi pemasaran dan promosi 
sebagai informan ke-2 sebagai bahan studi banding. 
3. Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (Disbudpar) 
Karawang, sebagai informan ke-3 yang akan memverifikasi 
keberadaan UKM Batik di Kota Karawang sebagai perwakilan 
pemerintah yang seharusnya mendukung lestarinya produk 
Batik Karawang sehingga dapat menjadi ikon dan produk 
unggulan daerah. 
 
C. Hasil Analisis Situasi : 
1. Batik Karawang 
Batik Karawang ditemukan di Rengasdengklok tahun 
1928, sebagai alas peribadatan umat Budha dan bukan budaya 
asli tetapi hobi yang dibuat oleh etnis Tionghoa. 
Batik Karawang mulai dikembangkan tahun 2008 oleh H. 
Istiqomah, B.A dengannama Bale Batik Taza. 
Batik Karawang lahir dari ide murni sang pemilik ketika 
batik ditetapkan sebagai warisan budaya milik Indonesia oleh 
UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural 
Organizations), pada tanggal 2 Oktober 2009 dan menyikapi 
peraturan Menteri Dalam Negeri (Permendagri) Nomor 9 
Tahun 2014 tentang Pedoman Pengembangan Produk 
Unggulan Daerah, serta pameran-pameran Batik lain sehingga 
tercetuslah ide untuk membuat Batik Karawang. 
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Motif Batik Karawang yaitu padi (diambil dari julukan 
Karawang sebagai lumbung padi nasional) dan merupakan 
hasil diskusi dengan para sesepuh Karawang. 
Kendala-kendala yang dihadapi dalam pengembangan 
Batik Karawang yaitu: 
- Modal 
Modal yang digunakan relative lebih besar dikarenakan 
harus memberikan pelatihan kepada pegawai dan pembelian 
bahan baku dari luar Karawang. 
- Tenaga Kerja 
Sulitnya mencari tenaga terampil, hal ini dikarenakan 
masyarakat Karawang lebih tertarik menjadi pegawai daripada 
menjadi pembatik, pada awal berdirinya hanya memiliki 2 
orang pegawai sampai saat ini. 
- Bahan Baku 
Harus mendatangkan dari luar daerah Karawang 
- Teknologi 
Masih konvensional untuk produksi dan belum 
memanfaatkan media social untuk promosi. 
 
2. Batik Trusmi (Cirebon) 
Batik Trusmi Cirebon berdiri pada tahun 2006 dengan 
modal awal berasal dari amplop pemberian tamu pada saat 
pernikahan pemiliknya yaitu Sally Giovanny dan Ibnu Riyanto.  
Berawal dengan menjual kain mori (kain kafan), dalam 
perjalanannya mengalami kerugian dan dengan modal 15 juta 
rupiah memulai usaha batik dari sisa kain mori yang ada. 
Momentum tahun 2009 ketika UNESCO menetapkan batik 
sebagai warisan budaya Indonesia, dijadikan peluang tepat 
untuk mengembangkan usaha dengan melakukan penjualan 
online, sehingga pada tahun 2011 dibangunlah mall Batik 
Trusmi dengan luas 1.5 hektar. Strategi online menyumbang 
pendapatan terbesar dan saat ini memiliki pegawai sebanyak 
1000 orang. 
Hasil analisis dari data wawancara yang dilakukan adalah 
sebagai berikut: 
- Modal  
Yang dibutuhkan lebih kecil dibandingkan Batik Karawang 
karena pegawai adalah para pengrajin yang terampil dari 
daerah sendiri yang sudah memiliki keahlian membatik, 
sehingga pelatihan cara membatik tidak perlu dilakukan. 
- Tenaga Kerja 
Sangat mudah di dapatkan karena membatik adalah budaya 
sehingga dapat bekerjasama dengan para pengrajin batik secara 
langsung. 
- Bahan Baku 
Bisa didapatkan dengan mudah karena berasal dari daerah 
Cirebon atau Pekalongan yang dekat dengan sentra batik.  
- Teknologi 
Produksi secara masal dengan mesin printing dan sudah 
menggunakan media social dalam proses pemasarannya 
dengan slogan“One Stop Shoping Center”, semua Batik di 
Indonesia & oleh-oleh dari berbagai kota besar di Indonesia di 
jual di Batik Trusmi. 
Hasil Analisis Model Pemasaran dapat dilihat bahwa Batik 
Trusmi berkembang sangat pesat karena didukung oleh budaya 
masyarakat Cirebon itu sendiri yang mata pencahariannya 
adalah pengrajin batik sehingga memudahkan Batik Trusmi 
untuk bekerjasama secara langsung. Pengelolaan secara 
professional dengan merekrut SDM yang sesuai bidangnya 
seperti bagian pemasaran, Human Resources Development, 
bagian promosi dan yang lainnya, sehingga saat ini jumlah 
karyawan Batik Trusmi mencapai 1000 orang. 
Kesimpulan Hasil studi banding Model pemasaran untuk Batik 
Karawang yang sesuai saat ini adalah dengan menggunakan 
Digital Marketing atau Viral Marketing & Konsep pemasaran 
produksi (production concept), serta bekerjasama dengan 
pemerintah baik institusi maupun para pengrajin batik di luar 
daerah Karawang, sehingga dapat meminimalisir kendala-
kendala yang terjadi dari segi modal, tenaga kerja, bahan baku 
dan penggunaan teknologi. 
 
IV. KESIMPULAN 
Model pemasaran Batik Karawang saat ini masih belum 
optimal, dapat dilihat dari tanggapan masyarakat Karawang 
tentang keberadaannya, hal ini dikarenakan kurangnya promosi 
yang dilakukan. Persentasejumlah penduduk Karawang yang 
mengetahui atau pernah mendengar tentang Batik Karawang 
sebanyak 38.2% dan sisanya sebanyak 61.8% tidak mengetahui 
adanya Batik Karawang. Adapun kendala-kendala yang 
dihadapi di antaranya yaitu: kurangnya modal untuk 
pengembangan Batik, factor sulitnya mencari tenaga kerja atau 
Sumber Daya Manusia yang memiliki keahlian atau tertarik 
bekerja sebagai pengrajin batik karena masyarakat lebih 
tertarik menjadi pegawai di perusahaan, kesulitan mendapatkan 
bahan baku dan penggunaan teknologi dalam produksi maupun 
pemasaran masih konvensional dan belum memanfaatkan 
teknologi digital. Selain itu budaya juga mempengaruhi seperti 
penggunaan batik di daerah Karawang hanya pada acara-acara 
tertentu saja. 
Adapun peran pemerintah telah dilakukan terkait dengan 
promosi  dan bantuan pengurusan pembuatan haki terhadap 
motif batik Karawang, pemilihan putra-putri batik karawang, 
fashion show dan himbauan pemerintah Kabupaten Karawang 
kepada Kepala Sekolah SD, SMP dan SMA sederajat untuk 
menggunakan motif batik Karawang. Tetapi faktor-faktor yang 
menjadi kendala, belum mendapatkan perhatian khusus dan 
masih menjadi persoalan pemilik Bale Batik Taza Karawang. 
Model pemasaran Batik Karawang yang sesuai saat ini 
adalah dengan mengembangkan bauran pemasaran promosi, 
harga dan saluran distribusi dengan pemanfaatan media sosial, 
seperti digital marketing, viral marketing serta menggunakan 
konsep pemasaran produk sehingga dapat menjangkau 
masyarakat local maupun di luar daerah Karawang. 
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